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2.1 Komunikasi Pemasaran 
Banyak pemikiran orang menempatkan komunikasi pemasaran berada 
di bawah periklanan dan promosi, namun pada perkembangan dunia 
pemasaran saat ini, komunikasi pemasaaran muncul sebagai suatu bentuk 
komunikasi yang lebih kompleks dan berbeda. Sehingga, banyak akademisi 
dan praktisi mendefinisikan komunikasi pemasaran yaitu semua elemen-
elemen promosi dari marketing mix yang melibatkan komunikasi antar 
organisasi dan target audience pada segala bentuknya yang ditujukan untuk 
performance pemasaran (Prisgunanto, 2006:8). 
Komunikasi pemasaran dapat dipahami apabila dengan menguraikan 
dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah 
penyampaian informasi, gagasan, emosi, keterlampilan, dan sebagainya 
dengan menggunakan lambang-lambang atau kata-kata, gambar, bilangan, 
grafik dan lain-lain (Ruslan, 2002:17). Menurut Kotler (1997:8) adapun 
pemasaran didefinisikan sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 
dan inginkan dengan menciptakan produk yang bernilai dengan pihak lain.  
Satu hal yang harus dipahami adalah bagimana komunikasi pemasaran 
itu bekerja dan adakah sifat dasar serta karakteristik yang dibawanya. 
Pemahaman kepada keunikan-keunikan dan karakteristik komunikasi adalah 
awal dari dasar keberhasilan komunikasi pemasaran itu sendiri. Pada 
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kenyataanya, banyak perusahaan dan institusi yang mengabaikan atau 
menyepelekan aspek-aspek yang mendasar ini.  
Ada dua sifat dasar dari komunikasi pemasaran, yaitu komunikasi 
tertuju (intended) dan tidak tertuju (unintended). Dalam komunikasi 
pemasaran, masalah intentional dan unintentional menjadi dasar dari berhasil 
tidaknya pesan sampai ke khalayak. Hal yang sering terjadi adalah munculnya 
disinterpretasi pesan oleh komunikan karena pesan tidak tertuju dan pihak 
tertuju tidak tepat. Semua ini bisa terjadi, berangkat dari ketidakmengertian 
akan strategi dan taktik si komunikator dalam berkomunikasi. Hasilnya, 
komunikasi dianggap sebagai sesuatu yang rutin saja, padahal komunikasi 
tersebut perlu distrategikan agar dapat berjalan efektif dan seefisien mungkin 
(Prisgunanto, 2006:14-15). 
Arti dari dua sifat pemasaran yaitu bila pesan unintended dan intended 
diberikan secara konsisten, maka pesan akan diterima dan makin dipercaya. 
Dan bila pesan unintended tidak konsisten diberikan atau kontradiktif dengan 
pesan intended, maka kredibilitasakan berkurang dan pesan tidak akan 
dipercaya (Prisgunanto, 2006:17). 
Dapat dikatakan bahwa proses yang membentuk hubungan antara 
produsen dengan individu, atau grup dalam menyampaikan jenis-jenis 
produk: barang dan jasa, dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan (needs and wants), guna mencapai tingkat kepuasan yang lebih 
tinggi melalui penciptaan produk yang berkualitas. Konsep-konsep pasar 
sasaran, penentuan segmentasi pasar dan segmentasi potensial, keinginan dan 
kebutuhan, permintaan dan penawaran, nilai dan kepuasan, pertukaran dan 
13 
 
transaksi, hubungan dan jaringan, saluran pemasaran dan rantai penjualan, 
persaingan dan iklim pasar, serta penentuan marketing mix strategi.  
Kotler juga menyebutkan bahwa marketing mix terdiri dari produk, 
harga, promosi dan distribusi (product, price, promotion dan place), atau 
yang biasa dikenal dengan istilah „Four of P’s’. Dalam konsep komunikasi, 
product dihubungkan dengan solusi pelanggan (costumer solutio), price 
dihubungkan dengan biaya pelanggan (customer cost), place dihubungkan 
dengan kenyamanan (convenience), empat konsep ini sering juga diistilahkan 
dengan bauran komunikasi (communication mix) „Four C’s’ (Soemanegara, 
2006:2-3).  
 
Tabel 2.1 Relai antara Bauran Pemasaran dan Bauran Komunikasi 
Four of P’s Four of C’s 
Product Customer Solution 
Price Customer Cost 
Place Convience 
Promotion Communications 
 
Untuk lebih tepatnya, di sini diajukan definisi pemasaran sebagai 
berikut: pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan 
pengendalian atas program yang dirancang dengan pasar sasaran demi 
tercapainya tujuan-tujuan organisasi. Pemasaran itu sangat mengandalkan 
pada perancangan penawaran organisasi dilihat dari segi kebutuhan dan 
keinginan pasar sasaran, dan pada penggunaan penetepan harga, komunikasi, 
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serta distribusi yang efektif untuk menginformasikan, memotivasi, dan 
meyakini pasar tersebut. 
Ada beberapa hal yang patut dicatat sehubungan dengan definisi 
pemasaran tersebut : Pertama, pemasaran didefinisikan sebagai suatu proses 
manajerial yang memanifestasikan sen diri dalam program yang dirumuskan 
dengan seksama dan tidak sekedar tindakan serampangan yang dirancang 
untuk memperoleh tanggapan yang diinginkan. Kedua, pemasaran berupaya 
untuk menciptakan pertukaran nilai secara sukarela. Pemasar berusaha 
mendapatkan tanggapan pihak lain, tetapi bukan tanggapan yang diperoleh 
dengan ala tapa saja atau dengan harga berapa saja. Ketiga, pemasaran berarti 
pemilihan suatu pasar sasaran dan bukan suatu usaha serampaian untuk 
melayani semua pasar dan semua kebutuhan. Pemasar secara rutin membagi-
bagi yang ada menjadi beberapa segmen kemudian memutuskan mana yang 
harus dilayani, berdasarkan besarnya pasar, potensi laba, misi perusahaan, 
atau atas dasar pertimbangan lainnya. Keempat, tujuan pemasaran adalah 
membantu organisasi untuk dapat menjadi kelanggengan hidupnya dan tetap 
sehat melalui pelayanan kepada pasarnya secara lebih efektif. Kelima, 
pemasaran mengandalkan pada perancangan penawaran organisasi yang 
bukan dilihat dari segi selera pribadi penjual, melainkan harus ditilik dari 
sudut kebutuhan serta keinginan pembeli. Pemasaran itu sifatnya demokratis 
dan bukan bersifat teknologi elit. Pemasaran menyatakan bahwa usaha yang 
mencoba memberikan kepada pasar penawaran yang tidak sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan pasar akan cenderung gagal. Keenam, pemasaran 
menggunakan dan meramu seperangkat sarana yang tersebut ramuan 
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pemasaran (marketing mix) yakni rancangan penawaran, penetapan harga, 
komunikasi dan distribusi. Seringkali masyarakat menyamakan pemasaran, 
dengan salah satu dari sasaran pemasaran itu saja, misalnya periklanan. 
Padahal diarahkan pada pencapaian hasil-hasil dan hal ini menuntut konsepsi 
yang sangat luas dari semua faktor yang mempengaruhi perilaku beli klien 
(Kotler, 1987:5-6).                                                                                              
Penggabungan dari dua kajian: pemasaran dan komunikasi 
menghasilkan kajian “baru” yang diberi nama komunikasi pemasaran 
(marketing communication). Komunikasi pemasaran merupakan aplikasi 
komunikasi yang ditujukan untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah 
perusahaan. Aplikasi tersebut sangat dipengaruhi oleh berbagai bentuk media 
yang digunakan, daya tarik pesan dan frekuensi penyajian. Penerapan 
komunikasi bisnis sangat penting, khususnya dalam penyampaian pesan-
pesan komunikasi yang dihadapkan pada berbagai persoalan, seperti: 
perbedaan persepsi, perbedaan budaya, dan keterbatasan media yang 
digunakan.  
Komunikasi pemasaran dapat juga dinyatakan sebagai kegiatan 
komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen 
dan pelanggan dengan harapan terjadinya tiga tahapan perubahan, yaitu: 
perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang 
dikehendaki. Adapun jenis media yang dapat digunakan seperti: folder, 
poster, banners, fliers, televisi, radio, majalah, televisi dan surat kabar. 
Penggunaan visual dan pesan yang tepat merupakan syarat utama 
keberhasilan dari sebuah program promosi. Tahapan-tahapan komunikasi dan 
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strategi pesan disusun berdasarkan pencapaian kesadaran sebuah produk atau 
jasa (awareness), menumbuhkan sebuah keinginan untuk memiliki atau 
mendapatkan produk (interest), sampai dengan mempertahankan loyalitas 
pelanggan (loyalty). Dalam kajian komunikasi tahapan tersebut dikenal 
dengan rumusan AIDDA (Attention, Interest, Desire, Decision, and Action). 
Sedang dalam kajian disiplin Three Componen of Attitude Model CAC, yaitu 
Cognitive (pengetahuan), Affection (perasaan) dan Conative (kecendrungan 
untuk berprilaku) (Soemanegara, 2006:2-5) 
Agar dapat menjalankan tanggungjawab mereka dalam perencanan, 
pelaksanaan, dan pengendalian pemasarannya, personil pemasaran dalam 
perusahaan jasa professional perlu mengukur permintaan pasar yang ada 
sekar  ang dan yang akan datang. Jumlah potensi pasar yang sekarang dapat 
diperkirakan melalui metode rasio berantai, yang mencakup pengalian angka 
dasar dengan deret persentase yang tepat. Perkiraan atas besranya pasar 
secara keseluruhan memerlukan pengidentifikasian para pesaing yang 
bersangkutan dan pendapatan masing-masing. Di samping itu, perusahaan 
harus membandingkan pendapatannya dengan pendapatan industri  untuk 
mengetahui apakah market-share mereka naik atau turun. Akhirnya, 
kemungkinan diperluaskan pasar yang dipertimbangkan harus diperkirakan 
juga. Untuk memperkirakan permintaan di waktu yang akan datang, 
perusahaan dapat menggunakan satu satau salah satu kombinasi dari lima 
motedo ramalan : survai mengenai niat klien, perkiraan antara, pengujian 
pasar, analisis deret waktu, atau analisis permintaan. Metode-metode ini 
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mempunyai ketepatan yang berbeda menurut ramalan, jenis jasa, dan 
tersedianya data (Kotler, 1987:124-125). 
Adapun unsur-unsur komunikasi pemasaran menurut Kotler 
(1997:92), beberapa unsur yang terdapat dalam komunikasi pemasaran adalah 
sejumlah alat-alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk meyakinkan 
obyek pemasaran atau target pasar yang dituju. Keempat bauran pemasaran 
tersebut secara singkat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Produk (Product) 
Segala sesuatu yang ditawarkan kepada masyarakat untuk dilihat, 
dipegang, dibeli atau dikonsumsi. Produk dapat terdiri dari product 
variety, quality, design, feature, brand name, packaging, sizes, services. 
Produk jasa merupakan yang dapat member manfaat, memenuhi 
kebutuhan konsumen, dan dapat memuaskan konsumen. Sesungguhnya 
pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dari 
sesuatu yang ditawarkan. Pengertian yang ditawarkan menunjukkan 
sejumlah manfaat yang didapat oleh konsumen, baik barang atau jasa 
maupun kombinasinya. 
Menurut Kotler (2005), ada lima tingkatan produk, yaitu 1) 
manfaat inti (core benefit), yaitu manfaat dasar dari produk yang 
ditawarkan kepada konsumen; 2) produk dasar (basic product) yaitu 
bentuk dasar dari produk yang dapat dirasakan oleh pancaindra; 3) produk 
yang diharapkan dan disetujui oleh pembeli ketika membeli suatu produk; 
4) produk yang tingkatkan (augmented product), yaitu seuatu yang 
membedakan produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan dengan 
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produk yang ditawarkan oleh pesaingnya; 5) produk potensial (potensial 
product), yaitu semua argumentasi dan perubahan bentuk dialami oleh 
suatu produk dimasa datang (Sangadji, 2013:15-16).   
2. Harga (Price) 
Produsen menetapkan harga pertama kali ketika menciptakan 
produk baru, memperkenalkan produk regular ke saluran distribuinya atau 
ke daerah baru, atau ketika perusahaan membuat kontrak kerja baru. 
Sejumlah uang yang konsumen bayar untuk membeli produk atau 
mengganti hak milik produk. Harga meliputi last price, discount, 
allowance, payment period, credit terms and retail price. Penetapan harga 
merupakan suatu hal penting. Perusahaan akan melakukan hal ini dengan 
penuh pertimbangan karena penetapan harga akan dapat mempengaruhi 
pendapatan total dan biaya. Harga merupakan faktor utama penentu posisi 
dan harus diputuskan sesuai dengan pasar sasaran, bauran ragam produk – 
produk dan pelayanan serta persaingan. 
Menurut Kotler (2005), ada enam langkah yang harus dilakukan 
oleh perusahaan dalam penentuan harga produk, yaitu (1) memilih tujuan 
fan penetapan harga, (2) menentukan permintaan, (3) memperkirakan 
biaya, (4) menganalisis biaya, harga, dan (6) memilih harga khir. Suatu 
perusahaan mengembangkan penetapan harga untuk pertama kalinya 
ketika mengembangkan produk baru atau saat memperkenalkan produknya 
pada saluran distribusi yang baru. Adapun tujuan penetapan harga menurut 
Kotler (2005) adalah :  
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1) Kelangsungan hidup  
Laba kurang penting bila dibandingkan dengan kelangsungan hidup. 
Elama harga dapat menutup biaya variable dan sebagian biaya tetap, 
perusahaan dapat terus berjalan. 
2) Memaksimalkan laba sekarang 
Banyak perusahaaan mencoba menetapkan harga yang akan 
memaksimalkan laba sekarang. Mereka memperkirakan permintaan 
yang berkaitan dengan berbagai alternative harga dan memilih harga 
yang akan menghasilkan laba sekarang, arus kas, atau pengembalian 
investasi yang maksimum. 
3) Memaksimalkan pangsa pasar 
Memaksimalkan pendapatan hanya membutuhkan perkiraan fungsi 
permintaan. Banyak manajer percaya bahwa pemaksimalan pendapatan 
akan mengahsiloka pemaksimalan jangka panjang dan pertumbuhan 
pangsa pasar.  
4) Menguasai pasar (market skimming pricing) 
Beberapa perusahaan ingin memaksimalkan unit perusahaan. Mereka 
percaya bahwa volume penjualan yang lebih tinggi akan menghasilkan 
biaya per unit yang lebih rendah dan laba jangka panjang yang lebih 
tinggi. Mereka mendapatkan harga terndah dengan berasumsi bahwa 
pasar peka terhadap harga. Banyak perusahaan menyukai penmetapan 
harga tinggi untuk menguasai pasar. Perusahaan menetapkan harga 
yang lebih layak bagi beberapa segmen paar untuk menerima produk 
baru. Tiap kali penjualan mulai menurun, produk baru tersebut 
20 
 
diturunkan harganya untuk menarik lapisan pelanggan yang peka 
terhadap harga. Dengan cara itu, pendapatan maksimum didapat dari 
beberapa segmen passer.  
5) Kepemimpinan kualitas produk 
Perusahaan mungkin mengarahkan dirinya sendiri menjadi pemimpin 
dalam kualitass produk di pasar. Strategi kualitas tinggi atau harga 
tinggi terhadap produk yang bermutu tinggi dapat menghasilkan tingkat 
pendapatan yang lebih tinggi dari rata-rata industrinya.   
6) Tujuan penetapan harga lainnya 
Organisasi-organisasi nirlaba dan pemerintah mungkin mengikuti 
sejumlah tujuan penetapan harga lain seperti pengembalian biaya 
sebagian, pengembalian biaya sepenuhnya, dan penetapan harga sosial.  
Tujuan-tujuan di atas memiliki implikasi penting terhadap 
strategi bersaing peruahaan. Tujuan yang telah ditetapkan oleh 
perusahaan haruslah konsisten dengan cara yang telah ditempuh untuk 
dapat menempatkan posisi relatifnya dalam persaingan (Sangadji, 
2013:16-17).  
3. Tempat (Place) 
Tempat atau lokasi yang strategis akan menjadi salah satu 
keuntungan bagi perusahaan karena mudah terjangkau oleh konsumen, 
namun sekaligus juga menjadikan biaya rental atau investasi tempat 
menjadi semakin mahal. Tingginya biaya lokasi tersebut dapat 
terkompensasi dengan reducing biaya marketing, sebaliknya lokasi yang 
kurang strategis akan membutuhkan biaya marketing lebih mahal untuk 
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menarik konsumen agar berkunjung. Dekorasi dan desain sering menjadi 
daya tarik tersendiri bagi para target konsumen. Kondisi bangunan juga 
menjadi persyaratan yang memberikan kenyamanan. Berbagai kegiatan 
perusahaan untuk membuat produk yang dihasilkan/dijual terjangkau dan 
tersedia bagi pasar sasaran. Tempat meliputi antara lain channels, 
coverage, assortments, locations, inventory, and transport.  
Sangadji (2013:20-21), saluran distribusi merupakan jalur yang 
dilalui arus barang dari produssen ke konsumen akhir baik perantara 
panjang maupun yang pendek. Pemilihan strategi distribusi untuk produk 
baru ada enam macam yaitu: (1).Menggunakan penyalur yang ada (2). 
Menggunakan penyalur baru (3). Membeli perusahaan kecil yang 
berfungsi sebagai penyalur (4) penjualan produk dalam jumlah besar 
kepada perusahaan lain (5) pembungkusan dan penjualan produk melalui 
pos (6) penjualan produk melalui internet. 
4. Promosi (Promotion) 
Promosi merupakan suatu aktivitas dan materi yang dalam 
aplikasinya menggunakan teknik, dibawah pengendalian penjual/produsen 
yang dapat mengkomunikasikan informasi persuasif yang menarik tentang 
produk yang ditawarkan oleh penjual/produsen, baik secara langsung 
maupun melalui pihak yang dapat mempengaruhi pembelian. Adapun 
pengertian promosi lainnya yaitu : Promosi adalah upaya penjual  untuk 
memperkenalkan komoditas yang dihasilkannya kepada calon pembeli, 
Amir (1999:16). Tujuan dari promosi sendiri adalah untuk menarik minat 
calon pembeli terhadap komoditas yang telah diperkenalkan, 
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Amir(1999:16). Promosi memegang peran kunci dalam strategi 
memasarkan dan menduduki posis selaku unjung tombak dalam kegiatan 
pemasaran atau komoditas. Tanpa promosi calon pembeli tidak akan 
mengenal dengan baik komoditas yang kita hasilkan. Tanpa mengenal 
komoditas kita, oara calon pembeli tidak akan minat untuk membelinya. 
Tanpa pembeli, komoditas yang dihasilkan tidak akan laku dalam 
penjualan. 
Aspek yang harus dipertimbangkan adalah bentuk komunikasi, 
khususnya iklan (advertising), penjualan personal (personal selling), 
promosi penjualan (sales promotion), publisitas (publicity). Tujuan 
promosi dalam konteks pemasaran lembaga pendidikan adalah (1) 
membangun kepedulian dan ketertarikan terhadap produk jasa dan 
lembaga penyedia jasa; (2) membedakan jasa yang ditawarkan dan 
lembaga dari pesaing; (3) mengkomunikasikan dan menggambarkan 
kelebihan dari jasa yang tersedia/lembaga penyedia jasa tersebut; (4) 
membujuk customer untuk membeli dan menggunakan jasa tersebut. 
Promosi ini lebih diarahkan pada penyedia jasa pendidikan sehingga 
pengaruh image tersebut berperan penting terhadap penjatuhan pilihan 
customer.  
Promosi merupaka salah satu dari strategi bauran pemasaran yang 
dikenal sebagai 6P marketing mix, Amir (1999:16) seperti : (1) Product, 
yaitu komoditas penjualan yang dihasilkan (2) Price, yaitu harga penjualan 
yang ditawarkan (3) Promotion, yaitu upaya dalam memperkenalkan 
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komoditas (4) Place of distribution, yaitu wilayah sasaran (5) Power, yaitu 
bantuan pemerintah (6)  Public support, yaitu kekuatan lobbying.  
Startegi promosi adalah suatu rencana pengguanaan yang optimal 
atas sejumlah elemen-elemen promosi, seperti : periklanan, penjualan 
pribadi, pronosi penjualan, pemasaran langsung dan hubungan 
masayarakat, Lamb (2001:145). Strategi promosi tidak terlepas dari 
strategi perusahaan secara keseluruhan. Strategi perusahaan adalah suatu 
rencana induk yang merinci pokok-pokok arah usaha perusahaan dalam 
mencapai tujuan dan uraian mengenai cara penggun aan sumber daya 
untuk memanfaatkan kesempatan dan mengatasi ancaman masa kini 
maupun masa datang.  memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa  
dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau 
mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi produsen atau distributor 
mengharapkan kenaikannya angka penjualan. 
a. Tujuan Promosi 
Tujuan dari promosi itu sendiri adalah : menyebarkan informasi 
produk pada target pasar potensial, untuk mendapatkan kanaikan 
penjualan dan profit/laba, untuk mendapatkan pelanggan baru dan 
menjaga kesetiaan pelanggan, untuk menjaga kestabilan penjualan 
ketika terjadi lesu pasar, membedakan serta mengunggulkanj produk 
dibanding produk pesaing, membentuk citra produk di mata konsumen 
sesuai dengtan yang diinginkan, dan mengubah tingkah laku dan 
pendapat konsumen.  
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Inti dari kegiatan promosi adalah manfaat, tujuan dan alasan 
mengapa calon pembeli harus membeli produk atau jasa yang kita 
tawarkan, Julian (1991: 12). Tujuan promosi adalah untuk 
mempengaruhi suatu konsumen dalam mengambil keputusan untuk 
meningkatkan volume penjualan. Dalam promosi kita tidak hanya 
sekedar berkomunikasi ataupun menyampaikan informasi, tetapi juga 
menginginkan komunikasi yang mampu menciptakan suasana/keadaan 
dimana para pelanggan bersedia memilih produk.  
 Dengan demikian promosi yang akan dilakukan haruslah 
selalu berdasarkan atas beberapa hal sehingga tujuan yang diharapak 
dapat tercapai. Adapun tujuan dari pada perusahaan melakukan promosi 
menurut Jtiptono (2001:221) adalah menginformasikan (informing), 
mempengaruhi dan membujuk (persuading) serta mengingatkan 
(reminding) pelanggan tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. 
Secara umum tujuan dari promosi penjualan, Hermawan (2012:128) 
adalah : (1) Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial 
dan/atau konsumen akhir (2) Meningkatkan kinerja bisnis perusahaan 
(3) Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan 
iklan. 
b. Media Promosi  
 Banyak faktor yang memperngaruhi pemasar dalam 
memilih alat-alat promosi. Beberapa di antaranya adalah ciri-ciri tiap 
alat promosi, tipe pasar produk, strategi mendorong lawan, strategi 
menarik, tahap kesiapan pembeli dan tahap siklus hidup produk. Setiap 
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media promosi yaitu iklan, promosi penjualan, penjualan personal dan 
publisitas mempunyai ciri-ciri tersendiri, Irawan (2001:165) yaitu : (i) 
Iklan, karena banyaknya ragam dan penggunaan iklan maka sukar 
sekali membuat generalisasi menyeluruh mengenai kualitas khusu dari 
iklan sebagai komponen bauran promosi. Terdapat beberapa kualitas 
yang perlu di catat yaitu :  
1) Penampilan public. Iklan merupakan model komunikasi yang paling 
memasyarakat, sifat public iklan menghasilkan pengesahan terhadap 
produk yang diiklankan dan juga penawaran standar. 
2) Daya serap. Iklan adalah media yang dapat meresap karena penjual 
bisa mengulang-ulang pesan mereka. Iklan juga memungkinkan 
pembeli menerima dan membandingkan pesan dari berbagai saingan. 
3) Ungkapan perasaan yang diperjelas. Iklan mampu mendramatisasi 
perusahaan besreta produknya melalui lukisan indah, bunyi dan 
warna.  
4) Tidak ada hubungan tatap muka. Iklan tidak begitu memaksa seperti 
tenaga penjual perusahaan. Para khalayak sasaran tidak merasa wajib 
memperhatikan atau memberi tanggapan. 
5) Meningkatkan citra. Iklan juga bisa digunakan sebagai menanamkan 
citra jangka panjang dari suatu produk. Iklan juga merupakan cara 
efisien untuk mencapai sejumlah pembeli yang terpencar.  
(1) Promosi Penjualan  
Walaupun alat komunikasi penjualan seperti kupon, kontes, 
premi dan lain sebagainya merupakan suatu gabungan, tetapi 
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alat-alat itu mempunyai ciri tersendiri yaitu : (1) Komunikasi. 
Mereka mendapat perhatian dan biasanya memberi informasi 
yang memperkenalkan pembeli pada produk (2) Intensif. Cara 
ini memberikan beberapa konsensi, perangsang atau andil yang 
berniali bagi pembeli (3) Undangan. Cara ini mencakup 
undangan khusus untuk segera terlibat dalam transaksi. 
Perusahaan memakai promosi penjualan untuk mendapatkan 
tanggapan yang lebih kuat dan cepat. Promosi penjualan dapat 
digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk dan 
mendorong penjualan yang sedang lesu. Efek promosi penjualan 
biasanya hanya sekejap sehingga tidak efektif untuk 
menanamkan pilihan produk jangka panjang. 
(2) Penjualan Tatap Muka  
Penjualan semacam ini merupakan cara efektif untuk 
menanamkan pilihan pembeli pada tingkatan tertentu dalam 
proses pembelian. Dibandingkan dengan iklan, penjualan tatap 
muka memiliki tiga kualitas khusus sebagai berikut : (1) 
Berhadapan langsung secara pribadi. Penjualan tatap muka 
melibatkan sesuatu yang hidup, langsung dan interaktif antara 
dua orang atau lebih. Setiap pihak bisa melihat dari dekat 
kebutuhan dan ciri masing-masing serta bisa segera melakukan 
penyesuaian. (2) Keakraban. Penjualan tatap muka 
memungkinkan perkembangan segala macam hubungan dan 
sekedar penjualan tetapi lebih merupakan hubungan pribadi 
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yang lebih mendalam.(3) Tanggapan. Penjualan tatap muka 
membuat pembeli merasa wajib mendengarkan pembicaraan 
penjual.  
(3) Publisitas  
Penampilan publisitas berdasarkan tiga kualitas sebagai berikut : 
(a) Nilai kepercayaan yang tinggi. Artikel dan berita di media 
biasanya lebih otentik dan dapat dipercaya oleh pembaca dari 
pada iklan. (b). Dorongan keluar. Publisitas bisa menjangkau 
banyak pihak yang menghindari winariaga atau iklan. Pesan 
yang disampaikan pembeli berupa berita dan bukan suatu 
komunikasi penjualan langsung. (c). Dramatisasi. Seperti iklan, 
publisitas mempunyai potensi untuk mendramtisasi perusahaan 
atau produk.  
Adapun Strategi komunikasi pemasaran yang harus dilakukan jika 
melakukan komunikasi pemasaran, yaitu : 
a. Push Strategy  
 Menurut Roesady Ruslan (2010:2) strategi ini merupakan upaya 
dengan menerapkan taktik mendorong atau merangsang meningkatkan 
jumlah pembelian sehingga dapat meningkatkan angka penjualan. Push 
strategy atau strategi dorong mencakup pemasaran produsen yang 
diarahkan pada permintaan saluran. Tujuannya adalah untuk mendorong 
perantara saluran (dalam hal ini bias distributor) memesan, menjul produk, 
dan mempromosikan kepada pemakai akhir. Strategi ini sangat tepat 
digunakan jika tingkat kesetiaan merek dalam suatu kategori rendah, 
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pilihan merek dilakukan di toko, produk ini merupakan barang impluse, 
dan manfaat produk sangat jelas.  
Jika seseorang menggunakan strategi ini, aliran pesandapat 
dilakukan secara bersama-sama atau secara berseri. Saat pesan 
disampaikan bersama-sama, pesan-pesan didistribusikan kepada semua 
anggota, jadi informasi dapat diterima kurang lebih pada waktu yang 
bersamaan. Seminar-seminar bisnis, pertemuan-pertemuan dealer, bersama 
dengan direct mail, dan penggunaan sistem teknologi informasi adalah 
contoh dari tipe ini. Jika pesan disampaikan secara berseri, anggota tidak 
dapat menerima pesan secara bersamaan. Pesan bias disampaikan melalui 
seleksi nomor dalam jaringan anggota yang kemudian mengirimkan pesan 
trsebut kepada orang lain yang levelnya lebih rendah dalam jaringan 
tersebut.  
b. Pull Strategy 
Strategi ini mencakup kegiatan pemasaran (terutama periklanan 
dan promosi kepada konsumen) yang diarahkan kepada pemakaian akhir. 
Tujuannya adalah mendorong pemakai akhir untuk meminta produk 
kepada perantara dan dengan demikian mendorong perantara memesan 
produk kepada produsen. Strategi ini sangat tepat digunakan jika terdapat 
kesetian merek yang tinggi dan keterlibatan yang tinggi dalam kategori 
tersebut, konsumen menganggap ada perbedaan diantara merek, dan orang 
yang memilih merek sebelum ke toko (Kotler, 1998:226). 
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2.2 Marketing Public Relation 
Public relation atau PR, merupakan kegiatan organiasi dalam 
mengatur goodwill antara perusahaan dan berbagai kelompok masyarakat. 
Upaya PR ditujukan pada sejumlah pihak, termasuk pegawai, pemasok, 
pemgeang saham, pemerintah, kelompok tenaga kerja, kelompok LSM, dan 
konsumen. Sebagaimana dijelaskan, PR berkaitan dengan semua organisasi 
public yang relevan. Dengan kata lain, sebagian besar kegiatan PR tidak 
hanya melibatkan pemaaran saja tetapi juga masalah manajemen umum. 
Aspek PR yang lebih lua ini dapat disebut sebagai PR umum, secara khusus, 
interaksi dengan pegawai, pemegang saham, kelompok kerja, kelompok 
LSM, dan para pemasok merupakan bagian dari PR nonpemasaran 
perusahaan umum. Aspek PR yang berorientasi pemasaran ini disebut sebagai 
marketing public relation atau MPR.  
MPR didefiisikan sebagai “sebuah proses perencanaan, eksekusi, dan 
evaluasi program-program yang mendorong atau menganjurkan pembelian 
dan kepuasan konsumen yang kredibel dalam penyampaian informasi dan 
menciptakan impresi yang mengidentifikasi perusahaan dan produknya 
dengan kebutuhan, keinginan, perhatian, dan kepentingan konsumen” 
(Kriyantono, 2008:58). MPR selanjutnya dapat dibagi lagi menjadi PR 
proaktif atau reaktif. Agar lebih jelas dibawah ini akan dijelaskan lebih rinci 
apa itu MPR proaktif dan MPR reaktif.  
1) MPR Proaktif  
Marketing public relation proaktif merupakan bagian dari public 
relation yang berfungsi sebagai sarana untuk mengkomunikasikan 
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keunggulan merek dan sering digunakan dalam periklanan, promosi dan 
penjualan perorangan pada suatu area. Jadi MPR ini lebih berorientasi 
efensif (menjaga) dari pada defensive (mengobati) serta mencari peluang 
dari pada pemecahan. MPR proaktif ditentukan oleh tujuan pemasaran 
perusahan sehingga lebih berorientasi ofensif ketimbang defensive serta 
mencari peluang ketimbang pemecahan masalah.   
Peran utama MPR proaktif adalah memperkenalkan produk atau 
revisi produk pada suatu area. MPR proaktif diintegrasikan dengan sasaran 
IMC lainnya untuk menghasilkan exposure tambahan tentang pr oduk, 
kesan yang layak diberitakan, dan kredibilitas. Faktor terakhir ini, yaitu 
kredibilitas, sangat menentukan keefktifan MPR proaktif. Sementara itu, 
periklanan dan penjualan perorangan mengklaim bahwa kadang-kadang 
karena kita mempertanyakan motif wairaniaga dan pemasang iklan setelah 
mengetahui mereka mempunyai kepentingan pribadi dalam membujuk 
kita. Pengumuman produk oleh editor surat kabar atau penyiar televisi 
lebih dapat dipercayai. Para konsumen jarang mempertanyakan motivasi 
yang mendasari editorial type endorsement.  
Publisitas adalah sarana MPR proaktif yang utama. Seperti 
periklanan dan penjualan perorangan, tujuan fundamental dari publisitas 
yang berorientasi pemasaran adalah untuk meningkatkan ekuitas merek 
dalam du acara : (1) melalui kesadaran akan merek (2) menambah citra 
merek melalui asosiasi yang kuat dan menguntungkan dengan merek-
merek dalam benak konsumen. Perusahaan-perusahaan memperoleh 
publisitas dengtan menggunakan berbagai bentuk new release, konferensi 
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pers, dan jenis-jenis penyebaran informasi lainnya. New release mengenai 
produk baru, modifikasi produk lama, dan topik-topik lain yang layak 
diberitakan disampaikan kepada editorsurat kabar, majalah, dan media 
lainnya. Konferensi pers mengumumkan berita utama yang penting bagi 
masyarakat. Foto-foto, rekaman, dan film-film berguna untuk 
menggambarkan perkembangan produk, produk baru, teknik produki yang 
canggih, dan sebagainya. Tentu saja semua bentuk publisitas ini harus 
dikendalikan dan memperhatikan perilaku media. Mekipun demikian, 
dengan menyebarkan bahan-bahan publisitas dalam jumlah besar dan 
mempersiapkan bahan-bahan yang sesuai dengan kebutuhan media, suatu 
perusahaan dapat meningkatkan peluangnya untuk memperoleh publisitas 
yang bermanfaat.  
2) MPR Reaktif  
MPR reaktif menggambarkan perilaku merespons pengaruh dari 
luar. Perilaku ini timbul sebagai hasil dari tekanan eksternal dan tantangan 
yang disebabkan oleh persaingan, pergeseran sikap konsumen, perubahan 
kebijakan pemerintah, atau pengaruh eksetrnal lainnya. MPR reaktif 
biasanya berkaitan dengan perubahan-perubahan yang mempunyai 
konsekuensi negative bagi suatu organisasi. MPR reaktif beruapaya 
memperbaiki reputasi perusahaan, mencegah erosi pasar, dan merebut 
kembali penjualan yang hilang. 
Perkembangan pasar yang tidak diantisipai dapat membuat suatu 
perusahaan sangat memerlukan PR pemasaran yang reaktif. Nike, 
misalnya telah menjadi focus publisitas yang negative karena perusahaan 
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ini memberi upah yang rendah kepada para pekerja Asia yang 
memproduksi sepatu dan pakaian santai berlapis-swoosh. Kececatan dan 
kegagalan produk merupakan faktor-faktor paling dramastis yang 
mendasain kebutuhan akan MPR reaktif.  
Fungsi MPR menurut Fandy Tciptono (2008:231) banyak kegiatan 
public relation yang diselaraskan dengan situasi-situasi pemasaran, seperti 
membantu peluncuran produk baru, membantu repositioning produk-
produk mature (produk-produk yang telah memasuki tahap kedewasaan 
dalam PLC), membangun minat pada suatu kelompok produk, 
mempengaruhi kelompok-kelompok sasaran tertentu, mempertahankan 
produk-produk yang bermasalah dengan masyarakat, membangun citra 
perusahaan sedemikian rupa sehingga menguntungkan produknya, dan 
lain-lain.  
Tiga bentuk publisitas yang sering digunakan dalam PR yang 
berorientasi pemasaran adalah product realeses, executive statement 
realeses, dan feature articels.  
a. Product release 
Merupakan publisitas yang relevan mengenai fitur-fitur dan 
manfaat produk, serta memberi tahu para pendengar/pembaca 
bagaimana informasi tambahan dapat diperoleh. Product release 
biasanya disampaikan melalui televise atau publikasikan dalam majalah 
perdagangan dan publikasi bisnis atau dalam bagian berita bisnis atau 
konsumen dari majalah-majalah konsumen (Simp, 2004:254).  
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b. Executive-statement release 
Merupakan new release mengenai CEO dan para eksekutif 
perusahaan lainnya. Executive statement release menyampaikan 
berbagai isu yang relevan dengan perusahaan seperti : pernyataan 
sebagai trend industri, Ramalan penjualan di masa mendatang, 
pandangan mengenai perekonomian, komentar mengenai 
perkembangan R&D atau temuan riset pasar, pemberitahuan tentang 
program pemasaran baru yang diluncurkan oleh perusahaan, pandangan 
mengenai persaingan antar negara atau perkembangan global, komentar 
tentang isu-isu lingkungan, executive release biasanya dipublikasikan di 
bagian berita (news section) (Simph, 2004:255).  
c. Feature articles 
Merupakan penjelasan yang rinci mengenai produk atau 
program lain yang layak diberitakan, yang telah ditulis oleh perusahaan 
public relation untuk segera dipublikasikan atau ditayangkan dengan 
cara dicetak atau disiarkan atau di distribusikan melalui internet yang 
tepat (Shimp, 2004:255).  
 
2.3 Upaya Pemerintah Daerah dalam Menggiatkan Pariwisata  
Pengembangan kawasan pariwisata merupakan bagian kegiatan 
ekonomi yang multi dimensial yang tidak hanya mempunyai tujuan akhir 
berupa output ekonomi atau nilai finansial yang diperoleh tetapi juga 
menyangkut persoalan sosial, agama, budaya dan keamanan yang bahkan 
menjadi ruh pariwisata untuk dieksploitasi menjadi daya tarik wisata yang 
mempunyai daya jual tinggi. Pariwisata berkembang menjadi industry 
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pariwisata yang melibatkan kepentingan berbagai pihak (Sphilone, J. James, 
1994) yang bahkan antar daerah atau antar negara.  
Di sisi lain pengembangan pariwisata  berada pada area tatanan 
wilayah administrasi Pemerintahan Daerah yang memiliki otoritas dan 
otonomi daerah yang mempunyai implikasi luas terhadap pengembangan 
pariwisata. Dalam pengembangan potensi wisata akan terjadi saling 
ketergantungan antara daerah yang satu dengan daerah yang lain. Daerah 
kawasan wisata Malang Raya yaitu Kabupaten Malang, Kota Malang dan 
Kota Batu merupakan salah satu daerah wisata di Provinsi Jawa Timur yang 
memiliki berbagai kesamaan dan keunikan potensi Objek dan Daya Tarik 
Wisata (ODTW). Potensi unggulan yang tersebar di ketiga daerah tersebut 
dapat dilakukan pengembangan melalui kerjasama antar ketiga daerah dengan 
melakukan kesepahaman paket regulasi dan program kegiatan untuk 
pengembangan ODWT serta berbagai diversifikasi kerjasama lain. Sebagai 
suatu bidang pembangunan, pariwisata dikembangkan melalui berbagai 
dimensi sehingga terjadi keseimbangan pembangunan serta pencapaian 
sasaran yang optimal. Dimensi pengembangan tersebut adalah : 
1) Dimensi Pengembangan Produk Pariwisata 
2) Dimensi Pengembangan Pemasaran Pariwisata 
3) Dimensi Pengembangan Sumber Daya Manusia Pariwisata dan Peran  
serta Masyarakat 
4) Dimensi Pengembangan Regulasi Pariwisata 
5) Dimensi Pengembangan Kelembagaan Pariwisata 
6) Dimensi Pengembangan Lingkungan Pariwisata 
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7) Dimensi Pengembangan Ekonomi Pariwisata 
a) Konsep Pengelolaan dan Pengembangan ODTW  
Pariwisata yang diharapkan menjadi sub sector andalan dalam 
menyelesaikan krisis ekonomi, harus diarahkan kepada kesiapan era 
liberlisasi. Keunggulan pariwisata adalah karena pariwisata sudah 
menjadi bagian dari peradaban manusia (growth within civilization). 
Seperti halnya pembangunan pariwisata bergantung pada keterpaduan 
sector-sektor terkait (linked sectors) dan wilayah-wilayah 
pengembangan terkait (linked sector) dan wilayah-wilayah 
pengembangan terkait (linked regions) serta keterlibatan pihak-pihak 
tertentu (stakeholders) secara sinergis, potret dari kinerja antar-sektor, 
antar wilayah dan antar-stakeholder secara simultan.  
b) Model Kerjasama Antar Daerah dalam Pengelolaan Kawasan Wisata 
Pengembangan kawasan wisata merupakan salah satu konsep 
pengembangan jaringan. Baiquni, 2004 memberikan konsep tentang 
jaringan antar kota. Kota dengan segala fasilitas dan keunggulan 
teknologi serta aksebilitas, menjadi jaringan global, jaringan informasi 
untuk menentukan keputusan investasi, pilihan industri yang akan 
dibangun berdasarkan kecenderungan selera konsumen individual. 
Maka untuk menangkap selera konsumen yang dimanifestasikan 
melalui selera pasar pariwisata akan memaksa pelaku bisnis pariwisata 
mengembangkan uatu konsep jaringan serta kerjasama antar jaringan.  
Untuk menyiasati keterbatasan kemandirian dalam menampung 
selera konsumen diperlukan rekayasa jaringan agar memilki 
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kemampuan memperngaruhi dalam sekala luas dan hal tersebut 
merupakan kewenangan publik. Pola pengembangan jaringan 
pariwisata nantinya akan diperlukan kerjasama antar jaringan baik di 
sektor publik, yaitu antar Pemerintah Daerh mupun sektor swasta 
sebagai pelaku bisnis pariwisata. 
Kondisi pola perilaku dalam jaringan pariwisata memiliki 
kemiripan dengan konsep pola perilaku social yang diungkapkan oleh 
Sunyoto Usman maupun Veithch & Arkkelin. Dijelaskan bahwa pola 
perilaku sosial yang ditunjukkan oleh masyarakat dipengaruhi oleh 
karakteristik dan kualitas lingkungan demikian pula sebaliknya perilaku 
sosial berkaitan dengan lingkungan seberapa jauh lingkungan 
mempengaruhi arah perasaan.  
Karakteristik dan kualitas lingkungan ini selanjunya akan dapat 
mempengaruhi ODTW dari suatu kawasn pariwista yng dikembangkan 
konsep kualitas dan karakteritik lingkungan memiliki makna yang luas 
dan kebijakan pemerintah juga dapat dimaknai sebagai lingkungan yang 
mempengaruhi pengembangan suatu kawasan pariwisata. 
Pengembangan terhadap suatu kawasan pariwisata yang 
didalamnya melibatkan berbagai pemain pariwisata, menurut Salah 
Wahab merupakan bentuk interaksi pemasaran pariwisata terhadap 
pasar wisata. Aplikasi yang dilakukan para pelaku pariwisata meliputi 
pasar wisata, pasar wisata budaya, pasar wisata konvensi, pasar wisata 
utama dan kondisi hari libur (Salah Wahab, 1992). Pelaku pariwisata ini 
dapat berkembang kepada pemerintah sebagai pelaku pariwisata 
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sekaligus menjadi pemegang kewenangan regulasi maupun bentuk 
kebijakan lain dalam pengembangan pariwisata.  
c) Peta Potensi Pariwisata Kota Malang  Raya 
1) Potensi ODTW Kabupaten Malang 
Kabupaten Malang memiliki 37 obyek dan daya Tarik wisata alam, 
budaya maupun wisata belanja yang sudah terkelola dengan baik, 
meliputi : Pantai Balekambang, Pantai Ngliyep, Taman Hutan 
Rakyat R. Soeryo, Taman Nasional Bromo, Tengger Semeru, Air 
Terjun Coban Rondo, Pantai Modangan, Pantai Jonggring Saloka 
Dharma, Pantai Sempu, Pasarean Gunung Kawi, Agrowisata, Agro 
The Wonosari, Wisata Agro Balai Pengkajian Pertanian (BPTP), 
Padepokan Seni Mangun Darmo, Padepokan Seni Asmoro Bangun, 
Taman Burung Jeru, Bendungan Karangkates, Kolam Kromoleo, 
Taman Rekreasi sengkaling, Taman Rekreai Wendit, Pemandian 
Dewi Sri, Pemandian Ken Dedes, Pemandian Metro, Pemandian 
Sumber Warass, Candi Singosari, Arca Dwarapala, Tratap Sewu, 
Candi Jago/Jajaghu, Candi Badut, Stupa Sumberawan, Petilasan 
Watu Gede, Arca Ganesha, Watu Lawang dan Petik Laut Pantai 
Sendang Biru, Suran di Pantai Balekambang dan Labuhan Maulud di 
Pantai Ngeliyep. Kabupaten Malang memilki 13 Hotel Melati dan 16 
Rumah Makan sebagai pendukung kepariwisataan.  
2) Potensi ODTW Kota Malang 
Kota Malang memilki sebuah obyek dan daya tarik wisata alam yang 
sudah terkelola dengan baik dan 9 obyek dan daya tarik wisata 
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budaya. Obyek dan Daya Tarik Wisata tersebut adalah Brantas Arum 
Jeram, Museum Brawijaya, Candi Badut, Klenteng En An Kiong, 
Makam Ki Ageng Gribig, Taman Wisata Tugu I, Pasar Wisata Tugu 
II, Pasar Burung dan Pasar Bunga, Sentra Industri Keramik Dinoyo, 
Sentra Industri Tempe Sanan, Taman Rekreasi Kota (Tareko), Matos 
(Malang Town Square). 
Usaha perjalan wisata di Kota Malang sebanyakj 15 biro 
perjalanan wisata, 6 cabang dan 9 usaha akomodasi di Kota Malang 
terdiri atas 4 buah hotel bintang 3, sebuah hotel bintang 1, serta 47 
buah hotel Melati. Sedangkan sarana wisata lainnya adalah sebuah 
Restaurant dan 37 Rumah Makan. 
3) Peran Kebijakan Pengembangan Pariwisata 
Secara umum kebijakan pengembangan pariwisata Malang Raya 
merupakan bagian dari kebijakan pengembangan pariwisata Jawa 
Timur. Berdasarkan Undang-undang no. 25 tahun 2004 tentang 
Perencanaan Nasional diiyaaratkan bahwa daerah memiliki 
kewenangan dalam pembangunan dan pengembangan pariwisata 
yang secara hirarkis harus berada dalam kerangka perencanaan skala 
provinsi dan nasional. Provinsi Jawa Timur memiliki potensi besar 
dibidang pariwisata. Kebijakan pengembangan pariwisata di Malang 
Raya yang meliputi kebijakan pengembangan pariwisata yang 
dilakukan masing-masing institusi pemerintah Kabupaten Malang 
dan Kota Malang yang dituangkan dalam bentuk prodi hokum 
daerah masing-masing. Namun berdasarkan data di lapangan 
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berbagai kebijakan pengembangan pariwisata tersebut belum 
tertuang dalam bentuk dokumen bersama, maupun dalam bentuk 
Rencana Induk Pengembangan Pariwisata Daerah (RIPPDA). Yang 
ada barulah produk-produk hukumj pengembangan kepariwisataan 
yang bersifat parsial dan sering berubah-ubah (inkonsisten) (Jay‟s, 
2016. Informasi Wisata dan Budaya. 18.06 Wib).  
 
2.4 Landasan Teori  
Teori dimulai dari suatu program penelitian yang kumulatif yang 
ditujukan untuk mengembangkan kemajuan teoritis. Mereka menekankan 
adanya kenyataan bahwa verifikasi telah terlalu banyak diutamakan oleh para 
ilmuwan dan bahwa para ilmuwan seyogyanya mengembangkan suatu minat 
yang lebih besar dalam menghasilkan teori-teori baru. Setiap perusahaan 
memiliki tujuan untuk mencapai laba yang maksimal dan mempromosikan 
produknya agar dikenal publik. Agar hal tersebut dapat tercapai maka 
dibutuhkan komunikasi pemasaran yang tepat supaya dapat memperluas 
pangsa pasar. Disamping itu perusahaan harus terus meninjau pelaksanaan 
didalam memenangkan persaingan demi mencapai tujuan perusahaan. Maka 
diperlukan pemahaman terhadap landasan teori yang akan menjadi landasan 
dari penelitian ini. 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Exelent In Public 
Relation tentang model two way asymmetric. Dimana model ini mengarahkan 
pada strategi komunikasi organisasi untuk mempengaruhi publik beradaptasi 
dengan organisasi, bukan sebaliknya. Kriyanto (2014:94). Karena bersifat 
asymmetric organisasi tidak mengubah dirinya melainkan berupaya untuk 
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mengubah sikap dan perilaku publiknya. Fawkes dalam Kriyanto (2014:95) 
menyebut model ini sebagai persuasive communication, agar dapat berjalan 
baik perlu pemahaman akan sifat dan karakteristik publik. Untuk memahami 
sikap publik, humas biasanya menggunakan metode ilmiah seperti survey, 
poling, interview, focus group, discussion sehingga organisasi dapat 
menggunakan program penelitian formatif. Dalam teori Exelent In Public 
Relation mengarahkan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata untuk 
mempengaruhi publik agar dapat mengubah sikap dan  perilaku dalam 
menerima produk yang dipasarkan dengan menggunakan metode ilmiah 
pemahaman sikap publik.  
Menurut Lane dan Kriyanto (2014:95) lebih banyak sebagai fasilitator 
pertukaran informasi antara organisasi dan publik akan tetapi tujuannya lebih 
untuk menguatkan pengaruh organisasi dan untuk mendorong publik agar 
menerima strategi organisasi. Kekuatan dan control hubungan komunikasi 
pun tetap ada pada organisasi. 
 
2.5 Fokus Penelitian 
Fokus penelitian merupakan masalah utama yang menjadi objek 
penelitian yang akan menjadi arah bagi penelitian (Prastowo, 2014:47). 
Dengan adanya fokus penelitian tidak akan melebar kepada hal-hal lain yang 
sebenarnya bukan menjadi permasalahan yang ingin dikaji dan dijawab. 
Fokus penelitian ini akan membantu peneliti dalam menjawab kendala-
kendala dalam penelitian. Dalam penelitian ini, fokus penelitian terpusat pada 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Pemerintah kota Malang dalam 
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memasarkan bus Malang City Tour (MACITO) untuk menarik wisatawan 
domestik maupun  mancanegara berkunjung ke kota Malang.  
Komunikasi pemasaran yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 
dengan menjaga kualitas jasa dan mampu mengkomunikasikan potensi 
dengan tepat sehingga memunculkan peluang untuk berkembang dan 
mengungguli pesaing-pesaingnya dan juga dapat memaksimalkan dalam 
memasarkan wisata kota Malang. Dengan begitu, para wisatawan domestik 
maupun mancanegara datang berkunjung ke Kota Malang. Sehingga, wisata 
kota Malang tetap bisa bertahan dan berkembang dalam menghadapi 
banyaknya destinasi wisata di Indonesia.  
Adapun desain pemasaran terbaik untuk mencapai tujuan pemasaran 
dengan menggunakan kiat-kiat memaksimalkan desain website, periklanan 
(advertising), hubungan masyarakat (public relation), promosi lokasi 
(location promotion), social networking, sebagai upaya penciptaan kreativitas 
dan inovasi pada bidang-bidang yang memang merupakan fokus utama 
strategi pemasaran (Hermawan, 2012 : 34). Selain itu, studi pada penelitian 
ini adalah pada bidang pengembangan produk dan promosi wisata pemerintah 
kota Malang sebagai subyek penelitian dengan fokus penelitian yang 
mengarahkan pada komunikasi pemasaran untuk mempengaruhi dan 
memahami sikap dan perilaku publik dalam menerima produk yang 
dipasarkan dengan menggunakan metode ilmiah pemahaman sikap publik. 
